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RESUMO - Neste artigo se aborda o panorama atual do mercado das agéncias de
turismo no Brasil, tragando uma analise entre empresas virtuais de vendas de turismo e
as agéncias de turismo fisicas, quais suas perspectivas e preocupacfes necessarias,
tendo em vista o cliente como grande fomentador desse mercado. Sendo assim, o artigo
foca no atendimento ao cliente nas agéncias de turismo, suas particularidades e
diferenciais. Quais critérios devem ser atendidos e verificados pelas agéncias para que
possam atender as novas necessidades de um mercado cada vez mais exigente e
competitivo? O cliente passa a ter a opcdo de escolha entre comprar diretamente os
servicos de turismo ou fazé-lo através de uma agéncia de viagens, quais os perfis e
critérios que definem a compra das pessoas? E o que no artigo se procura analisar.
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ABSTRACT - This article discusses the current panorama of the Tourism Agencies
market in Brazil, tracing an analysis between virtual enterprises the sells tourism and
the physical Tourism Agencies. What are their perspectives and concerns, focusing in
the client which is the biggest developer of this market. The article focuses on customer
service quality provided by travel agencies, its features and differentials. What criteria
should be applied and checked by travel agencies professionals to attend the new needs
of a market that is more and more demanding and competitive? Does the customer have
the option to choose between buying directly his tourism services or do it through a
Travel Agency? What are profiles or criteria that define the purchase? That is what this
article seeks to analyze.
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1 INTRODUCAO

E bastante frequente ler ou escutar de profissionais da area de agenciamento,
frases ou perguntas, como: Estamos perdendo mercado; A internet estd fechando as
agéncias de viagens; O cliente compra tudo por conta prépria; Como sobreviver a
fornecedores que s@o nossos concorrentes?

O que se pode concluir a partir dessas indagacGes? Sim, o mercado esta
passando por grandes mudancas, numa velocidade que muitos ainda ndo se deram conta
e outros ndo conseguem alcancar, o que faz com que os empresarios do mercado de
agenciamento no Brasil, e também no mundo se questionem e principalmente, tenham
que se reinventar. Reinvencéo é a palavra de ordem, como oferecer ao mercado aquilo
que ele busca? Por certo a melhor maneira de iniciar tal investigacdo € compreendendo
0 que é realmente o agenciamento, quais suas perspectivas, suas ferramentas, seus
limites, concorréncia e quem ainda busca este servico? Os que ndo o buscam em
agéncias de turismo, o fazem de qual maneira? E por qué? Eis algumas questdes que

neste artigo se procurara analisar.

2 AGENCIAR: A ARTE DE SE COMUNICAR

Agenciar, segundo o Dicionario do Aurélio (2015) ¢ ”Trabalhar para adquirir ou
obter. Tratar negocio alheio na qualidade de agente. Conseguir obter”. Segundo o
diciondrio Michaelis (2015), significa: “Negociar, procurar, solicitar. Fazer por
encontrar®. A pergunta que vem apos essas definicdes de agenciar é: Trabalhar para
adquirir ou obter o que exatamente? Para quem especificamente? Este mergulho inicial
no conceito basico do verbo abre um leque de possibilidades e rumos a serem pensados
e buscados pelo agente de viagem, antes de simplesmente seguir um template de rotina
e ir buscar aquilo que se quer vender, ou o que de rotina 0 mercado consome, deve-se
pensar que este modelo nem sempre é 0 que ao cliente ira interessar.

Muitas vezes envia-se uma cotacdo a um cliente e obtém-se como resposta o
famoso “vou pensar e te respondo”, ¢ facil colocar a culpa no mercado competitivo, ou

na incapacidade do cliente pagar pela viagem, afinal sdo duas varidveis a serem
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consideradas, mas sdo apenas duas de muitas outras que sdéo normalmente subestimadas.
E nessa subestimago que consiste a verdadeira lacuna do agente perante o atendimento
ao seu cliente.

A comparacao ao atendimento com outras areas pode ajudar a esclarecer alguns
problemas e reagdes entre cliente e profissional. Utilize-se como exemplo o atendimento
médico, se 0 médico negligenciar alguma sequéncia anamnéstica, certamente se perdera
alguma informacdo importante para o resultado final da consulta, que é oferecer ao
cliente um diagndstico completo, de acordo com suas necessidades e expectativas.

Quantas vezes um paciente deixa um consultério com a sensa¢do de insatisfacao
em relacdo ao médico? Onde estd o problema? Mas, o consultério é lindo, 0 médico
super bem formado, os exames foram solicitados, quase tudo correra bem, porém, o
paciente ndo sentiu seguranca no profissional e logo marca uma segunda ou terceira
consulta com outro profissional, até achar aquele que estabeleca, o que na medicina
chama-se relacdo médico-paciente.

Ai esta a frase que é a esséncia deste artigo - estabelecer relacdo. Voltando a
definicdo de agenciar, por Dicionario do Aurélio (2015), que discorre ser “Tratar
negdcio alheio na qualidade de agente”, negocio alheio? Termo este que Se torna uma
grande chave do sucesso desta relacdo entre agente e cliente. Se o negdcio é alheio, ndo
valeria investigar com bastante profundidade a necessidade do outro? Mostrando
interesse, ndo apenas tratando o assunto como uma rapida investigacdo do destino
pretendido? Ou uma breve compreensdo do perfil do cliente? N&o raro aparecem 0s
famosos templates, neste caso, tentando brevemente enquadrar em que molde o cliente
se encaixa, no perfil cultural? Ou no de sol e praia?

A alegacdo da maioria dos agentes de viagens é de que ndo existe tempo para se
dedicar a muita conversa. Outra questdo bastante importante € a existéncia de dois
grandes perfis de negocios que tém de se ter claros ao planejamento estratégico de uma
agéncia de viagens e, por conseguinte, ao agente de viagem. Minha escolha de negdcio
é voltado ao turismo de massa e generalista, ou meu mercado é direcionado a um
segmento qualquer?

Se a opcdo de negdcio é para atender o turismo de massa, voltado a pacotes
prontos ou pre-formados, onde o cliente tem pouca, ou as vezes nenhuma opcao de

alteracdo, resta ent&o apenas escolher o tempo da viagem e o destino em questdo. Neste
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perfil os templates sdo os modelos mais adequados mesmo, porém, isso ndo exime a
empresa, seja ela com estrutura fisica ao cliente ou virtual, de oferecer um amplo canal
de relacionamento, onde a qualquer momento das trés fases do negdcio, pré-venda,
venda e pds-venda, o cliente possa esclarecer duvidas de qualquer ordem, seja ela sobre
0 custo, destinos, equipamentos ou mesmo sobre possibilidades de extensoes,
cancelamentos e reembolsos.

Investigou-se 0s canais disponiveis de atendimento ao cliente nos quatro
principais canais de venda virtual de pacotes e servicos no Brasil, na internet, e por
questdo de privacidade, as quatro empresas foram denominadas de X, Y, Z e W,
respectivamente. A péagina inicial destas empresas, cujos prints de seus sites estdo em
ANEXOS neste artigo, sem suas logos ou nomes verdadeiros, foram analisadas no que
se refere aos canais de atendimento ao cliente, quais eram estes canais e se realmente
funcionavam, simulou-se uma pesquisa de compra de um produto, sem que nenhuma
tenha sido efetivamente finalizada e adquirida, de um destino saindo de Curitiba
(Parand, Brasil), até Natal (Rio Grande do Norte, Brasil), periodo ficticio referente a 12
a 19 de maio de 2015.

A empresa X, estava oferecendo em sua pagina inicial um canal de atendimento
ao cliente, apenas para produtos adquiridos, caso o cliente tivesse alguma duvida sobre
0 produto, sem contrata-lo antes, ele ndo tinha esse canal de comunicacdo, pois,
tentando acessar onde constava: “Atendimento ao cliente” abria-se um questionario com
diversos campos, mas alguns sendo obrigatorios de serem preenchidos, num deles se
pedia 0 numero da reserva do produto, e no outro se pedia um email, que quando se
tentava preencher, ndo aceitava simbolos como “@” ou pontos ¢ virgulas.

O telefone teria que ser uma ligacdo interurbana, que quando acionado o cliente
que arcaria com 0 custo, sem ter, muitas vezes, a informacdo desejada, pois 0s
atendentes ndo possuiam, na maioria das vezes, acesso ou formacao para prestar muito
mais informag&o daquela disponibilizada no descritivo basico do produto.

A empresa Y estava oferecendo um canal de ajuda on line e um denominado
“ajuda on line” na propria pagina do site, na imagem 2 de ANEXOS pode-se observar
uma seta maior indicando que o canal de ajuda on line apresentava-se indisponivel para
ser utilizado, o que indicou a precariedade e a pouca opcdo de atendimento ao cliente,

da mesma forma o cliente teria de ligar a um custo interurbano e obter informacoes
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bastante basicas com o atendente do telemarketing, o qual ndo tem, normalmente, um
treinamento adequado, como é praxe na maioria dos canais de telemarketing, foi feito o
teste de pedir informacdes sobre os servigos buscados e a sensacdo de atendimento
insuficiente se mostrou real.

No outro canal intitulado “dtvidas” se abriu um questionario, que se copiou para
a IMAGEM 2, oferecendo a opcéo de enviar via email sua duvida e ter de esperar o
tempo que eles definissem para resposta, 0 que nem sempre € viavel ou retornasse com
a resposta desejada no tempo que o cliente necessitava, tendo de se repetir o
procedimento o nimero de vezes que fossem necessarias.

A empresa Z, representada em ANEXOS pela IMAGEM 3, ndo estava
oferecendo visivelmente em sua pagina inicial, um contato efetivo entre atendente e
cliente, a menos que a pessoa se cadastrasse previamente, 0 que estaria indo contra as
regras do direito do consumidor, que ndo é obrigado a divulgar dados pessoais em troca
de informag0es comerciais involuntariamente.

A empresa W representada em ANEXOS, pelas imagens 4 e 5, estava
oferecendo um canal para 0s que possuiam reserva apenas, e ndo conseguiam responder,
nem mesmo por telefone, em seu servico 0800, detalhes do destino ou do servico,
sugeriam que o cliente entrasse em contato direto com o hotel para maiores
informac0es, e caso o cliente tivesse algum pedido especial, ndo conseguiriam atender,
como por exemplo, reserva de quarto especial para deficiente fisicos, ou quarto
conjugado para familias, este servico foi informado que deveria ser solicitado
diretamente com o hotel.

No servico de apoio ao cliente do site, abria uma pégina direcionada aos que ja
tinham reserva, até existia um questionario para ser enviado com espaco para perguntas,
mas as respostas eram pré-concebidas, mais insuficientes ainda que no servico 0800
disponivel.

Ou seja, no site se conseguia atender parcialmente ao cliente, estabelecendo uma
relagdo insuficiente com o mesmo, a venda, neste caso, fora focada basicamente em
precos, tendo o cliente de se inteirar por conta propria sobre o produto, muitos dos
clientes teriam de se valer de redes sociais e sites qualificadores disponiveis para isto.

Objetivou-se com estes quatro exemplos mostrar o perfil das empresas e a

relacdo entre clientela e os servigos virtuais prestados pelas empresas, este publico
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buscado consome preferencialmente por pregos, independente da categoria e do custo
do servigo buscado, existe na visdo dessa clientela, uma clara compreensdo de que a
agéncia de turismo € uma intermediaria e, sendo assim, encarece o produto quando
acionada.

Considera-se que falta um trabalho sério das entidades de classe dos agentes de
viagens que focam em capacitacdo basica de agentes e em eventos ligando agentes de
viagens a fornecedores de servigos, esquecendo-se de que um dos principais atores para
0 sucesso do trade é o cliente. Ha de se pensar em informar também aquele que compra,
e ndo apenas aos business trades. Ha muita incompreensdo acerca do papel do agente de
viagem neste mercado.

Entdo quem de fato consome os servicos de agéncias de viagens? Considera-se
ficar claro que o consumo das agéncias esta basicamente em trés setores:

1) Parcerias com eventos,

2) Turismo de lazer,

3) Turismo corporativo.

Os demais segmentos permeiam estes trés grupos, o que muda € a finalidade da
viagem, ecoturismo, por exemplo, esta fortemente ligado ao prazer, ao lazer, ao desfrute
da natureza de forma sustentavel, mas ficando claro que tem suas peculiaridades e nao
dispensam profissionais capacitados e com ampla formacdo especifica para atender a
este mercado, amplo e da mesma forma sensivel ao manejo inapropriado.

N&o se quer com este artigo desqualificar os segmentos do turismo, muito pelo
contrario, pois, provoca-se um olhar para quais cuidados 0s agentes deveriam ter em
relagdo ao conhecimento e atendimento de seus clientes, reconhecendo quem de fato sdo
os clientes e quais necessidades os mesmos tém, bem como, de que forma estabelecer a
grande relacdo cliente-agente.

Atrair a atencéo do cliente € o grande trabalho do marketing, que foca na venda,
h& de se pensar o turismo sob o ponto de vista da demanda, quem € o meu cliente? O
que ele quer? O que ele pode? O que pode ser agregado ao mesmo, desde 0 primeiro
contato, pois, esquece-se que quando um alguém entra numa agéncia, ele busca uma
realizacdo, um ganho, mesmo que ndo compre nada, tem de sair da agéncia com algum

valor agregado a mais daquele inicial.
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Uma informacdo atrativa, uma perspectiva diferenciada, um destino bem
sugerido e motivado, enfim, um universo que o estimule a consumir e, consumir neste
caso ndo € necessariamente comprar, as melhores vendas vém de indicagdes, todos que
trabalham no trade sabem que quando se impressiona alguém, ganha-se um admirador,
uma pessoa que quando escutar a palavra viagem, lembrara de quem o impressionou
sobre 0 assunto no momento de buscar ou indicar algo. O agente de viagem é um grande
formador de plateia, um encantador de mentes, capaz de plantar uma semente de
curiosidade, pronta para germinar no momento e lugar certo.

Outra questdo a ser verificada pelos agentes de viagens é onde se inicia a p6s-
venda? A maioria acha que a p6s-venda é feita no retorno do cliente, onde o agente faz
o trabalho diplomaético de checar se tudo correu de acordo com a necessidade do
viajante, coletar informacdes e dicas para aprimorar sua rotina de trabalho, seus
fornecedores, destinos, servigos vendidos.

Isto tudo é fato, tem mesmo que ser realizado e consumado, porém, existe um
grande limbo entre 0 momento de fechamento do negdcio, onde o cliente tomou a
decisdo e contratou o servico, e a data do embarque, que em lazer quase nunca é
imediato, diferente do corporativo, ndo raro pessoas compram com uma boa
antecedéncia, pois, sabem que 0s custos tendem a ser menores e a disponibilidade é
mais bem atendida. Pode haver um espaco de muitos dias e até meses entre a compra € 0
embarque, neste espaco de tempo é comum o cliente ficar desassistido, afinal, tudo esta
confirmado, reservado e pago, salvo alguma alteracdo ou cancelamento involuntario de
servicos, o cliente fica solitariamente esperando por sua viagem.

Pois bem, a pds-venda também compreende esse periodo, e € frustrante quando
se € ignorado como consumidor, sendo valorizado até o0 momento do pagamento do
servico apenas. A motivacdo e o contato devem ser continuos, é como se o0 agente de
viagens acolhesse seu cliente e 0 motivasse até 0 momento do embarque, como? Com
informagdes periodicas sobre o destino, com avisos de atragdes que ocorrem no local e
periodo da viagem do mesmo, muitos dos quais gratuitos, para ndo configurar apenas o
interesse financeiro do repasse de comisséo.

Artigos relacionados com a viagem devem ser enviados por email, claro que
dependendo do perfil de cada cliente, para isso a importancia de um amplo

conhecimento da clientela por parte da agéncia e do agente.
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Num planejamento estratégico de uma agéncia de turismo, ndo € raro se deparar
com planos bem estruturados, detalhando qual mercado interessa a agéncia e como se
pretende atingir tais metas. Mas o principal pouco se desenvolve, ou se planeja, e
quando se descreve, na pratica, pouco se cumpre.

N&o se tem conhecimento aprofundado que perfil individualizado o(s) seu(s)
cliente(s) possui(em)? Existe algum tipo de CRM (Customer relationship management)
que a agéncia utilize como rotina para monitorar e atender diversos perfis de clientes?
Evitando incomodar sua clientela com envios pifios de produtos inadequados. Um
cliente de perfil cultural elevado e de bom poder aquisitivo, habitué de viagens, ndo
quer ficar recebendo pacotes de uma semana em Porto Seguro (BA) todos os meses.
Sente-se tratado como mais um dentro de uma lista de spam aleatorio. Conhecer quem
de fato sua agéncia atende e como pensa seu cliente é tdo importante quanto conhecer
sobre destinos e saber operacionaliza-los. Estas sdo questdes com as quais poucas
agéncias de fato se preocupam.

Quando se aborda um segmento exigente, que trabalha bastante, com pouco
tempo para viajar e que, por ja ter experimentado contratar viagens por uma boa agéncia
de turismo, ou por ndo querer se envolver com riscos, principalmente em se tratando de
viagem de férias, muitas vezes com familia viajando junto, estas pessoas nao querem
espaco para grandes riscos. Buscam profissionais em quem confiem, e que de
preferéncia antecipem a solucdo do possivel problema, reconfirmando com diversos
atores 0s servicos reservados, ja antes da viagem, imprimindo confirmacdes e anexando
tais emails nos documentos e vouchers de viagem do cliente, e se ap6s esse cuidado,
algo sair errado, afinal o agenciamento depende de terceiros, mas se algo falhar, o
cliente sabe que a qualquer momento tem alguém experiente e agil para ajuda-los em
seus problemas e contratempos.

A este cliente a internet pouco atrai, ndo convence, e € neste grupo que as
agéncias de viagens que pretendem permanecer no mercado devem investir.
Investimento ndo sO de aporte financeiro na compra e uso de equipamentos e
tecnologias que assistam seus clientes, mas também em tempo, este dedicado
principalmente para dois atores:

1) O cliente, que devera merecer bem mais que a hora dedicada a venda e

guestionamentos basicos, mas sim 0 tempo necessario para que se possa estabelecer o
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que identificou-se, neste artigo, como sendo a relagdo cliente-agente. Fundamental para
a tdo almejada fidelizacdo da agéncia por parte do cliente, pois, engana-se quem pensa
que a agéncia fideliza o cliente, mas sim o cliente fideliza-se com a agéncia, como um
ator voluntario e ativo, e ndo como alguém passivo que apenas absorve o encantamento,
sem critérios proprios ou poder de escolha.

2) O agente de viagens em si, 0 treinamento e conscientizacdo da equipe deve
estar afinada e constantemente adequado a cultura e préatica da agéncia. E de
fundamental importancia que o agente de viagens nao atropele esta relacdo e enxergue
nela a Unica e melhor forma de manter e angariar mais clientes, o que define ou ndo a
permanéncia da sua agéncia neste mercado, afinal ndo séo apenas os fornecedores e
produtos que se atualizam e se aprimoram, o cliente também passa pelo mesmo

processo, sobrevivem aqueles que se atentarem e agirem neste sentido.

3 CONCLUSAO

Num mundo globalizado, onde as tecnologias avangam numa velocidade além
da capacidade de absorcdo pelas pessoas, deve-se estar atento as mudangas e
necessidades, que também se alteram. As distancias foram minimizadas, os servigos
passam por uma sensivel reducdo de precos, por conta de métodos e técnicas de gestdo
que otimizam recursos, barateando o produto a ser oferecido ao cliente.

Além de estimular novos mercados, novas oportunidades e novas abordagens,
que se ndo forem identificadas e absorvidas, tornam-se fatais ao sucesso de
empreendimentos turisticos, mesmo o0s agentes das empresas de tradicional vigor de
mercado, sdo obrigados a rever suas estratégias e se adaptarem as novas tendéncias.
Caso contrario, ndo conseguem sobreviver a este novo consumidor que tem acesso a
informagdo e que sem sair de casa pode, atraves de ferramentas disponiveis a todos,
contratar sua viagem, e muitas vezes negociar diretamente com fornecedores,
conseguindo precos e beneficios importantes. Podem se unir em compras coletivas e se
valer de negociacfes que antes eram acessiveis apenas a redes, empresas solidas e

grandes grupos.
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Para que uma agéncia sobreviva ha de se investir naquele que é o principal ator
desse mercado, o cliente, saber aborda-lo, conhecé-lo e estabelecer com ele uma relagéo
de parceria e confianga. A este perfil de mercado havera sempre espaco para os que dele
conhecem e nele se aprimoram. A fidelizacdo deve ser vista como um polo mutuo de
influéncias e consequéncias, tanto o cliente como o agente precisam se empenhar, afinal
a todos interessam um resultado de sucesso e uma boa perspectiva de futuro. Mas
conhecer fisicamente os destinos que se vende, torna-se um grande diferencial para
guem deseja fixar-se num mercado, onde a confianga e 0 conhecimento sdo importantes

ferramentas comerciais.
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ANEXOS

IMAGEM 1

AGENCIA X

PACOTES PASSAGENS AEREAS

Atendimento ao Cliente

HOTEIS

N '
|Q DUVIDAS FREQUENTES

Fale Conosco

Dividas, sugestbes e cancelamentos

Mensagem

MOME COMPLETO:
ASSUNTO:

NUMERQ DA RESERVA:
E-MAIL:

CPF:

TELEFONE RESIDENCIAL
CELULAR:

NOME DO HOTEL:

Elton Silveira

Hotel

RESORTS

CRUZEIROS  INTERCAMBIOS

LOJAS

* MENSAGEM

- | ejsibolcombr

<—

VALE VIAGEM

LISTA DE CASAMENTO  GUIA DE DESTINOS

licitar informaci

s ou, simplesmente, sugerir.

@. FALE CONOSCO
@Y Dividss Sug ancelsmento

ENVIAR MENSAGEM
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IMAGEM 2

‘ Atendimento ao cliente: 400 8 |. Ajuda online | Meus Pedidos | Dividas | Melhor Pre¢o Garantido | Corporativo

AGENCIA Y L Compre pelo Telefone: 4003-9888 f ? =
|..‘

*Passagens nacionais somente pelo site.
*"Ajuda Online” indisponivel temporariamente para IE 11

Passagens Pacotes Hotéis Cruzeiros Carros Seguros Promogoes viaje pelostemas &

[ | Atendimento On-line - Google Chrome

Passagens, Pacotes e Hotéis para sua Viagem ['] centralchat.submarinoviagens.com.br//default.as 4
—

Passagem O (] (o]

Compre seu
pacotee h bai
economize até o os

Escolha seu voo O ia e voita ® Somente ida M Somente voos diretos
o | e —
B Quer saber quando é mais barato viajar? Confira essa novidade! E-mail* I:l

0
Digite a cidade de Origem

DD/MMIAAAA ‘ Pedidoou | ]
Para Digite a cidade de Destino DD/MMIAAAA P
! ‘ ENTRAR »

Localizador:

Adulios  Criangas  Bebés . .,
(*) Campos Obrigatérios
Passageiros . ) .
- Importante: Esta ferramenta ndo funciona em firefox inferior 2 versfo 2.0 ¢
Unix.
Rec: d = utilizag3o dos dores Internet Explorer 6.0 ou

(+12anes) 2ani waz
anas) meses)

superior, ou Firefox 2,0 ou superior,

o Busca Avancada \ ¢
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IMAGEM 3

AGENCIA Z
@ Pacotes
Voos + Hotéis Aproveite Buenos Aires!
Gigem Destino Nés compramos!
Aeroporto Intemacional Afonso Pena, Cu  Natal. Rio Grande do Norte, Brasil - #VocéPode

ida Volta

19/05/2015

PR@&RAME
f 'FQ/Y iado

Quantidade

1 Quarto v

Adultos  Criangas (S ﬁ\ ‘
2 v 0 v ‘;9’0 l

Hotel 3 estrelas | Aéreo

\@) S)
Yans

=
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AGENCIA W

Encontrar ofertas  Explorar{ ® Enviar opinido sobre o site

) Sen

R o de Apoio ao Cliente
Q Encontre al + Incluir sua propriedade

Mais de 623.000 hotéis. apartamentos. villas e muitas outras opcoes...

Destino/nome do hotel:

Visualizado recentemente

4

@ Minhas listas Sa

:3 Acessar conta Administrar r

Suas pesquisas recentes

Londres

Reino Uni

‘ Natal, Rio Grande do Norte, Brasil

20 de Mai - 27 de Mai (1 quarto, 2
adultos.

Viajando a: '’ Negécios ' Lazer
Data de entrada Data de saida
0 Ter. 12 v [ Maio '15 v R Ter 19 v [l Maio 15 v
Estadia de 7 diarias

Hospedes | 2 adultos, 0 criangas v |

» Opcoes adicionais de pesquisa

Milédo

18 de Ago - 19 de Ago (1 quarto, 2
adultos

| Roma

- 23 de Ago-27 de Ago (1 quarto, 2
adultos)

Q Cadastre-se para ganhar um desconto de 10%
Receba Ofertas so para e ) i

® Reserve agora, pague ao se hospedar!
V Cancelamento GRATUITO para a maioria dos quartos

Reservado agora

673 propriedades

1)
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IMAGEM 5

R ) Servico de Apoio ao Cliente

N

Administre sua reserva - € facil, rapido e seguro!

Namero da reserva Cadigo PIN

Para encontrar seu nimero de reserva e codigo PIN, verifique seu e-mail de confirmag&o.

Em apenas alguns cliques, vocé pode

" Alterar datas +° Alterar o cartdo de crédito +* Solicitar um check-out tardio
" Alterar dados do hospede " Solicitar refeicSes " Cancelar a reserva
" Contatar a propriedade +* Fazer upgrade +* Solicitar uma cama extra

Respostas as questbes mais frequentes de nossos clientes

Como saber se a minha reserva foi confirmada? E possivel alterar ou cancelar a minha reserva Posso fazer uma reserva sem cartio de
. . na Booking.com? crédito?
Apoés completar o processo de reserva, a pagina de
confirmag 3o vai aparecer. Essa pagina mostra todos os Sim, é muito simples. Vocé pede cancelar ou alterar Um cartdo de crédito vélido é necessario para garantir
detalhes da sua ... Saiba mais sua reserva através da ferramenta de administragdo sua reserva na maioria das propriedades. Nos
pessoal "Minha Booking.com”. P_.. Saiba mais oferecemos, porém, u._. Saiba mais
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